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WINE PALACE CONSOLIDA SU LIDERAZGO
EN EL SECTOR VINICOLA

La cadena de tiendas
especializadas en vino y
destilados sigue su ex-
pansién con nuevas aper-
turas y una estrategia
centrada en el control
total de la marca

on una trayectoria de creci-

miento sostenido, Wine Palace

se ha consolidado como la ma-

yor cadena de tiendas especia-

lizadas en vinos y destilados
en Catalufia, con 30 establecimientos
propios y una facturacién de 47 millo-
nes de euros en 2024. La compailia
mantiene una estrategia clara: expan-
sion sin franquicias, precios competiti-
vos y un servicio altamente especiali-
zado.

Wine Palace ha llevado a cabo va-
rias ampliaciones de capital en los ul-
timos afios con el objetivo de financiar
su crecimiento. Segun Noelia Pacios,
gerente de la compafifa, este método
de financiacién ha permitido no solo
mejorar la liquidez y la salud financie-
ra de la empresa, sino también acele-
rar su expansién. “Cada nueva tienda
supone una inversién importante. Con
estas inyecciones de capital, podemos
actuar con rapidez si surge una opor-
tunidad de apertura que no queremos
perder”, explica Pacios. La empresa
mantiene una media de dos o tres nue-
vas aperturas anuales, con la intencién
de seguir consolidando su marca en
Catalufia antes de dar el salto al resto
de Espaiia.

Noelia Pacios, gerente de Wine Palace

Las ampliaciones de
capital permiten a Wine
Palace crecer con rapidez,
asegurando fondos

para nuevas aperturas y
fortaleciendo su posicién
en el mercado sin recurrir
a franquicias

UN MODELO DE NEGOCIO
SIN FRANQUICIAS: CONTROL
Y COHERENCIA

Una de las principales sefias de iden-
tidad de Wine Palace es su negativa a
operar bajo el modelo de franquicias.
Para la compaiiia, esta decisién supone
una ventaja competitiva clave, ya que
permite un control absoluto sobre la
marca, la experiencia del cliente y la
calidad del servicio. “Con este modelo,
nos aseguramos de que la imagen de

Wine Palace esté alineada con nuestros

valores. Ademads, la toma de decisio-
nes es mucho mas agil y efectiva al no
depender de franquiciados”, destaca la
gerente. Aunque reconoce que las fran-
quicias pueden ofrecer una expansion
mas rdpida, en Wine Palace prefieren
priorizar la coherencia y solidez de su
marca.

Esto es debido a que el sector de la
venta de bebidas estd marcado por una
gran competencia, pero Wine Palace
ha logrado diferenciarse a través de
tres pilares estratégicos:

- Precios competitivos: Gracias a la
compra directa a bodegas y la eli-
minacién de intermediarios, pueden
ofrecer precios ajustados sin com-
prometer la calidad.

Variedad de productos: Con mds de
6.000 referencias de vinos, destila-
dos y productos gourmet, y estable-
cimientos que alcanzan los 1.000
m2, la oferta de Wine Palace es tni-
ca en el mercado.

Atencidén personalizada: Cada tien-
da cuenta con sumilleres y perso-
nal especializado que asesoran a
los clientes en funcién de sus gus-
tos, necesidades y presupuesto. “No
tenemos rival en el mercado en
cuanto a volumen y especializacidn.
Somos mdas que una vinoteca tradi-
cional, ofrecemos una experiencia
diferente”, afirma Pacios.

El crecimiento de Wine Palace no
solo se refleja en el nimero de tiendas,
sino también en su plantilla. Actual-
mente, la empresa cuenta con apro-
ximadamente 200 trabajadores, una
cifra que aumenta con cada nueva
apertura.

Ademds de sumar personal, Wine
Palace apuesta por la profesionali-
zacién de su equipo, contratando su-
milleres y proporcionando formacion
continua sobre vinos y destilados.
“Queremos que nuestro equipo crezca
€on Nnosotros, con mayor conocimiento

WINE PALACE
EN CIFRAS

Wine Palace destaca por su mo-
delo sin franquicias, su amplio ca-
talogo de productos y su atencion
especializada, factores que le per-
miten liderar el sector de la venta
de vinos y destilados con:

- 30 establecimientos en Catalufia

- Facturacién de 47 millones de

euros en 2024

- Mas de 6.000 referencias de vi-

nos y destilados

- 200 trabajadores en plantilla

- Superficie total de venta: 13.500

m2

- Primer Wine Palace: Roses, afio

2000

- Ultima apertura: Matard, diciem-

bre 2024

y mejor capacidad de asesoramiento”,
sefiala la gerente.

LA APUESTA POR LA VENTA ONLINE:
UN COMPLEMENTO ESTRATEGICO

Aunque Wine Palace se define como
un especialista en tienda fisica, en los
ultimos afios ha desarrollado una es-
trategia digital para ampliar su al-
cance. En 2023, la empresa lanzé una
nueva web (winepalace.es) con el ob-
jetivo de ofrecer la misma experiencia
de compra que en sus establecimien-
tos fisicos. “No buscamos ser lideres en
venta online, sino que esta plataforma
complemente nuestra estrategia glo-
bal. Una presencia digital bien gestio-
nada mejora la visibilidad de la marca
y atrae mas trafico a nuestras tiendas”,
explica Pacios.

Aun asi, Wine Palace mantiene una
estrategia de crecimiento constante,
con la apertura de dos o tres tiendas
anuales. Su objetivo a corto plazo es
afianzar la marca en Catalufia, para
luego expandirse al resto de Espafia.
“Sabemos que la cultura del vino es
parte de nuestra identidad como pais,
y queremos compartir nuestro conoci-
miento con mds personas. Una vez con-
solidemos nuestra presencia en Catalu-
fia, daremos el salto a nivel nacional”,
concluye la gerente.

Con una estrategia clara y una vi-
sién a largo plazo, Wine Palace se po-
siciona como un referente en el sec-
tor vinicola, combinando expansion,
calidad y especializacién para seguir
creciendo en un mercado altamente
competitivo.

winepalace.es




